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So ziehen Sie gréBeren
Nutzen aus lhren
Umfragedaten

Entdecken Sie vier fortschrittliche Analysetechniken,
die Umfrageforschung noch effektiver machen

Einfiihrung

Wie bei vielen Umfrageforschern gehéren sicher auch bei Thnen Kreuzta-
bellen, Balkendiagramme und die Ermittlung der Mittelwertdifferenzen
zwischen Gruppen zu den tiglich verwendeten Tools und Techniken fiir
die Datenanalyse. Doch so wertvoll diese Methoden auch sind, so sind sie
moglicherweise doch zu vereinfachend, sodass Sie nicht den grofitmogli-
chen Nutzen aus Ihren Umfragedaten ziehen kénnen.

In diesem Whitepaper werden vier Typen von fortschrittlichen Analysen
vorgestellt — Cluster, Faktor, Reliabilitit und Regression — mit denen Sie
wichtige Einblicke gewinnen kénnen, die Ihnen mit grundlegenderen
Methoden moglicherweise entgehen. Wenn Sie Ihre Tools fiir Umfragea-
nalysen erweitern, kénnen Sie tiefer in die Daten vordringen und Umfra-
geantworten und -teilnehmer noch besser verstehen, bessere Mafizahlen
fiir wichtige Konzepte erstellen und genauere Vorhersagen tiber Verhal-
tensweisen und Haltungen treffen.

Im Folgenden finden Sie einen kurzen Uberblick iiber die vier Techniken:

+ Cluster-Analyse wird verwendet, um dhnliche Gruppen bzw. Segmente
von Umfrageteilnehmern zu ermitteln. Dank der Segmentierung
kénnen Sie Thre Vertriebs- und Marketingbestrebungen gezielt auf die
definierten Gruppen richten. Aufierdem kénnen Sie Untergruppen in
Analysen verwenden, um eine hohere Sensitivitit fiir die Unterschiede
zwischen den Umfrageteilnehmern zu erreichen.

+ Mit der Faktor- und der Reliabilititsanalyse konnen Sie mehrere
Fragen kombinieren und so eine validere und zuverlissigere Mafizahl
fiir ein wichtiges Konzept erhalten. Aufierdem kénnen Sie damit
leichter Fragen isolieren, die redundant oder tiberflissig sind.

+ Mit der Regressionsanalyse konnen Sie Vorhersagemodelle fiir
Verhaltensweisen erstellen, die viele Pridiktorvariablen gleichzeitig
enthalten kénnen. Die Regressionsanalyse erméglicht die Ermittlung
der besten Pridiktoren, auf die Sie sich dann in zukiinftigen Aktionen
konzentrieren kénnen.
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Highlights:

Cluster-, Faktor-, Reliabilitats- und
Regressionsanalyse sind fortschrittliche
Analysemethoden, mit denen Sie wichtige
Einblicke gewinnen kénnen, die lhnen mit
grundlegenderen Methoden
mdglicherweise entgehen.
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‘Wenn diese Techniken fiir Sie neu sind, kann es hilfreich sein, sich beim
Lesen dieses Dokuments auf die Vorteile der einzelnen Methoden zu
konzentrieren und weniger auf die technischen Einzelheiten zu achten.
Wenn Sie diese fortschrittlichen Techniken in Ihren eigenen Analysen
ausprobieren mochten, sollten Sie mit der Methode beginnen, die sich am
besten fiir Thre Daten eignet oder die IThnen am leichtesten fillt.

IBM SPSS-Software und -Technologien werden im gesamten Dokument
verwendet, um die Anwendung fortschrittlicher Analysemethoden auf
typische Umfragedaten zu illustrieren. Die einzelnen Beispiele enthalten
jeweils auch Ratschlige zur Verwendung der Technik sowie zur Interpreta-
tion der Ergebnisse und Ausgaben.

Deskriptive Umfrageforschung

Alle Umfrageforscher verwenden deskriptive statistische Methoden, um
Daten zusammenzufassen und eine Beschreibung der Antworten auf
Fragen zu erhalten. Zu diesen Methoden gehoren Hiufigkeitstabellen,
Kreuztabellen (Tabellen mit Spalten und Zeilen) und die Ermittlung der
Mittelwertdifferenzen zwischen Gruppen bzw. Korrelatonen zwischen
Fragen. Bei Abbildung 1 beispielsweise handelt es sich um eine typische
Hiufigkeitstabelle, die die Gesamtzufriedenheit der Kunden fiir die
hypothetische Hotelkette BSI zeigt.

| am a satisfied BSI customer

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Strongly
Disagree 20 2.1 2.1 241
Disagree 130 13.6 13.6 15.7
Neither
Agree Nor 360 37.7 37.7 53.4
Disagree
Agree 300 31.4 31.4 84.8
Strongly
Agree 145 15.2 15.2 100.0
Total 955 100.0 100.0

Abbildung 1: Diese Standardtabelle zur Haufigkeit zeigt Haltungen in Bezug auf
Gesamtzufriedenheit der Kunden.

Diese Art von Analyse ist zwar bei jedem Umfrageprojekt notwendig, doch
eine Reihe solcher Tabellen, oder auch Kreuztabellen, kann nur begrenzte
Informationen iiber die Haltungen und Verhaltensweisen der Umfrageteil-
nehmer bieten. Dies liegt daran, dass die reale Welt multivariat ist, dass also
bei einer einzelnen Antwort jeweils viele Faktoren eine Rolle spielen.
Bivariate Ansitze, wie beispielsweise die Analyse der Daten Frage fiir
Frage oder die Verwendung einer Kreuztabelle zur Ermittlung, ob zwei
Fragen in Bezug zueinander stehen, fithren zu einer zu sehr vereinfachten
Sicht auf den Kunden.
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Mit der Cluster-Analyse kénnen Sie
Umfrageteilnehmer anhand verschiedener
Merkmale zu Gruppen zusammenfassen,
um bessere Einblicke in wichtige
Ahnlichkeiten und Unterschiede zu
erhalten.
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Die Tabelle in Abbildung 1 enthilt keine Informationen dariiber, welche
Kunden mehrere Fragen dhnlich beantworteten. Wenn nur eine oder zwei
Fragen analysiert werden, ist es nicht méglich zu ermitteln, welche
Fragengruppen dhnliche Konzepte messen. Wenn eine Tabelle verwendet
wird, um zu ermitteln, inwieweit sich anhand von Antworten auf eine
Frage die Antworten auf eine zweite Frage vorhersagen lassen, werden
aufierdem die Faktoren ignoriert, die die zweite Frage beeinflussen. Wenn
also beispielsweise die Bewertung des allgemeinen Service verwendet wird,
um die Zufriedenheit mit der Hotelkette vorherzusagen, werden andere
Faktoren, wie die Hiufigkeit der Ubernachtung, die Bewertung der
Restaurants und die Bewertung der Zimmerqualitit ignoriert.

Mit den in diesem Dokument erorterten fortschrittlichen Umfragemetho-
den konnen Sie viele Fragen gleichzeitig analysieren, um die Umfrageteil-
nehmer zu Clustern zusammenzufassen, Fragen zu gruppieren und
Vorhersagen mit grofierer Genauigkeit zu treffen.

Segmentieren von Umfrageteilnehmern mit

Cluster-Analyse

Mit der Cluster-Analyse konnen Sie Umfrageteilnehmer mit dhnlichen
Verhaltensweisen, Priferenzen oder Merkmalen zu Clustern bzw. Seg-
menten zusammenzufassen. Durch Segmentierung erhalten Sie bessere
Einblicke in wichtige Ahnlichkeiten und Unterschiede zwischen den
Umfrageteilnehmern. Mit diesen Informationen kénnen Sie gezielte
Marketingstrategien entwickeln oder Untergruppen fiir die Analyse
erstellen. Bei Umfragedaten kénnen die Forscher durch Clusterbildung
Umfrageteilnehmer zu Gruppen zusammenfassen, die auf mehrere Fragen
dhnliche Antworten abgegeben haben.

Die Clusterbildung bzw. Segmentierung ist eine multivariate Technik, bei
der Antworten auf mehrere Fragen analysiert werden, um dhnliche
Umfrageteilnehmer zu finden. Clusterbildung beruht auf dem Konzept
der Gruppenerstellung anhand der Nihe bzw. Distanz untereinander.
Umfrageteilnehmer innerhalb eines Clusters sind daher relativ homogen.

Es gibt zwei Typen von Cluster-Analysen:

+ Hierarchisch: Beobachtungen werden in einem Cluster verbunden und
bleiben dies wihrend der gesamten Clusterbildung.

« Nichthierarchisch: Die Fille kénnen beim Fortschreiten der
Clusterbildung den Cluster wechseln. Die am hiufigsten verwendete
nichthierarchische Methode ist K-Means.

Fiir die Clusteranalyse miissen folgende Aufgaben ausgefiihrt werden:

« Uberpriifung der Anzahl der Umfrageteilnehmer in jedem Cluster, da
Cluster mit nur sehr wenigen Umfrageteilnehmern nicht sonderlich
niitzlich sind

+ Bewertung, ob die Cluster sinnvoll sind und ob ihre Merkmale leicht
zu verstehen und zu beschreiben sind

+ Validieren der Cluster durch Analysieren ihres Bezugs zu anderen

Variablen
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Beim folgenden Beispiel fiir die Cluster-Analyse wird das Two-Step-Cluster-
Verfahren aus IBM SPSS Statistics verwendet, bei dem statistische Kriteri-
en einbezogen werden, um die optimale Cluster-Anzahl zu ermitteln.

In diesem Beispiel wenden wir die Two-Step-Cluster-Methode auf
Kundenumfragedaten fiir die hypothetische Hotelkette BSI an. Die
Messungen fiir die Fragen erfolgte zwar anhand verschiedener Skalen, dies
stellt jedoch kein Problem dar, da fiir die Two-Step-Cluster-Methode
nominal-, ordinal- und intervallskalierte Daten verwendet werden kénnen.
Wir haben vor, Cluster von Kunden anhand der folgenden Kriterien zu
erstellen:

« Hiufigkeit der Ubernachtungen in BSI-Hotels

+ Dauer der Kundenbeziehung

+ Brauchbarkeit des Internetzugangs

+ Unternehmenstyp des Kunden

+ Grad der Einbindung in die Entscheidung des Unternehmens fiir
BSI-Hotels

« Wichtigkeit der Reisen fiir die Tétigkeit

Die erste Ausgabe aus der Two-Step-Methode zeigt, wie viele Cluster
gefunden wurden und wie viele Umfrageteilnehmer sich in den einzelnen
Clustern befinden. Aus der Tabelle in Abbildung 2 kénnen wir entnehmen,
dass mit der Two-Step-Methode drei natiirliche Gruppen oder Cluster in
den Daten gefunden wurden. Diese beruhen auf den Antworten auf die
sechs oben genannten Fragen.

Cluster Distribution

% of % of

N Combined Total
Cluster 1 180 26.9% 18.8%
2 240 35.8% 25.1%
3 250 37.3% 26.2%
Combined 670 100.0% 70.2%
Excluded Cases 285 29.8%
Total 955 100.0%

Abbildung 2: Mit der Two-Step-Cluster-Methode wurden drei Kundencluster
identifiziert, die jeweils ungeféhr dieselbe Anzahl von Kunden enthalten.

Anhand von weiteren Informationen aus der Two-Step-Methode konnen
wir verstehen, fiir welchen Kundentyp die einzelnen Cluster jeweils stehen.
In Abbildung 3 auf der nichsten Seite sehen wir beispielsweise, dass die
Kunden in Cluster 1 hiufiger beruflich reisen als die Kunden in den
beiden anderen Clustern und dass sie hiufig in BSI-Hotels iibernachten.
Gemessen an der Dauer der Kundenbeziehung jedoch sind die Kunden in
Cluster 1 nicht die treusten.
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How long
have you How
Travel an Usefulness
st:?r:n at integral f;:qs":‘malr of internet
gsf prt of wrk BsI hrgls? services
hotels?
Cluster Mean Mean Mean Mean
1 3.44 4.36 5.33 3.33
2 3.00 3.69 4.23 3.52
3 3.82 4.08 4,50 3.66
Combined 3.43 4.01 4.63 3.52

Abbildung 3: In dieser Tabelle wird der Mittelwert fir verschiedene Fragen nach
Cluster geordnet angezeigt. Es zeigt sich, dass die Kunden in Cluster 1 haufiger in
BSI-Hotels tbernachten und haufiger beruflich reisen als die Kunden in den beiden
anderen Clustern.

Wenn Sie der Ansicht sind, die Cluster und ihre Merkmale hinreichend
verstanden zu haben, konnen Sie aussagekriftige Beschriftungen erstellen.
In diesem Fall beschriften wir die Kunden in Cluster 1 als ,Frequent BSI
Road Warriors“ (Regelmifiig bei BSI iibernachtende Geschiftsreisende).
Die Kunden in Cluster 2 sind ,,Less Frequent Travelers” (Weniger hiufig
Reisende) und die Kunden in Cluster 3 sind ,,Loyal BSI Road Warriors“
(BSI-treue Geschiftsreisende).

Verwendung der Cluster in der Analyse

Nachdem wir nun die Cluster der Umfrageteilnehmer ermittelt haben,
konnen wir sie in Analysen und Berichten verwenden. Um beispielsweise
zu ermitteln, in welcher Relation die Gesamtzufriedenheit der Kunden mit
der Cluster-Zugehorigkeit steht, haben wir ein wir ein gruppiertes
Balkendiagramm erstellt (Abbildung 4). Das Diagramm zeigt, dass die
Kunden in Cluster 3 zufriedener mit BSI-Hotels sind als die Kunden in
Cluster 1. Da die Kunden in Cluster 1 hiufiger in BSI-Hotels iibernachten
als die Kunden in den anderen Clustern, kénnen diese Ergebnisse auf
einen Handlungsbedarf bei diesem Segment hindeuten. Die Merkmale der
zufriedensten und am wenigsten zufriedenen Kunden zu kennen, kann
wichtige Unternehmensentscheidungen erleichtern.
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Abbildung 4: Dieses Balkendiagramm zeigt die Unterschiede in der Gesamtzufrieden-
heit zwischen den drei Kundenclustern. Die Kunden in Cluster 3 sind am zufriedensten,
wahrend die Kunden in Cluster 1 am unzufriedensten sind.
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Zusammengesetzte MaBzahlen flr
kritische Konzepte kénnen zu
aussagekraftigeren Analysen flhren. Die
Faktoranalyse bietet die Méglichkeit,
Cluster bzw. Gruppen von Fragen zu
ahnlichen Konzepten zu ermitteln.

IBM SPSS Statistics

Prasentation der Ergebnisse

Mit der Prozedur ,,Benutzerdefinierte Tabellen® in IBM SPSS Statistics
konnen Sie ansprechende und komplexe Tabellen mit Spalten und Zeilen
erstellen. Die Tabelle in Abbildung 5 zeigt den Mittelwert der Kunden-
zufriedenheit in Abhingigkeit von der Cluster-Zugehorigkeit. Fiir jeden
Cluster wird die Bereitschaft des Kunden, in einem BSI-Hotel zu
ibernachten, verschachtelt. Die einzelnen Zeilen enthalten Fragen zur
Nutzung von Hotel-Spas und der Lésung bei Problemen mit der
Rechnungsstellung. Mit der Prozedur ,,Benutzerdefinierte Tabellen®
konnen Sie viele verschiedenartige Informationen in einer ansprechen-
den und kompakten Tabelle zusammenfassen.

TwoStep Cluster
Frequent BS| Less Frequent Loyal BSI Road
Road Warriors Travelers Warriors
Would you stay | Would you stay | Would you stay
with BSl again? | with BSl again? | with BSl again?

Yes No Yes Ne Yes Ne
Iam a satisfied Use spa facilities? No 39 20 38 20 4.0 25
BSl customer Yes 35 . 38 20 36 1.0
Ever called BSI to Yes 38 20 39 20 38 20
resolve a problem? "o 36 20 36 2.0 4.2 1.7

Abbildung §: Mit der Prozedur ,,Benutzerdefinierte Tabellen* kénnen Sie komplexe
Tabellen, wie die oben abgebildete, erstellen. Diese Tabelle verdeutlicht die Beziehung
zwischen den Kunden in den einzelnen Clustern und der Gesamtzufriedenheit und
schlieBt mehrere verschachtelte Fragen mit ein.

Gruppieren von Fragen mit der Faktoranalyse
Die meisten Fragebogen enthalten zu jedem Hauptpunkt mehrere Fragen.
Ein Fragebogen zur Messung der Patientenzufriedenheit mit einem
Krankenhaus beispielsweise konnte mehrere Fragen zur drztlichen Sorgfalt
sowie mehrere Fragen zur Leistung des sonstigen Personals, wie beispiels-
weise der Radiologieassistenten, enthalten. So sinnvoll die Einzelbetrach-
tung jeder Frage auch sein mag, es lassen sich doch hiufig zuverlissigere
und validere Mafizahlen erzielen, wenn die Antworten auf mehrere Fragen
gleichzeitig verwendet werden. Zusammengesetzte Mafizahlen fiir
kritische Konzepte kénnen aussagekriftigere Analysen ergeben.

Die Faktoranalyse bietet die Moglichkeit, Cluster bzw. Gruppen von
Fragen zu dhnlichen Konzepten zu ermitteln, die auf Korrelationen oder
Kovarianzen zwischen einzelnen Fragen beruhen. Sie konnen die Faktoren
fiir folgende Aufgaben nutzen:

+ Erstellen von Skalen bzw. zusammengesetzten Mafizahlen aus
mehreren Fragen.

+ Verringern der Fragenzahl in einem Fragebogen, beispielsweise durch
Ermittlung von Fragen, die dasselbe Konzept messen.

+ Gewinnen von Einblicken in die Beziehungen zwischen mehreren
Fragen gleichzeitig

Die Faktoranalyse ist eine Technik vom Typ ,,Allgemeines lineares
Modell“. Dies bedeutet, dass davon ausgegangen wird, dass die Daten auf
einer Intervallskala gemessen wurden. Wie in der Umfrageforschung
iiblich, kénnen problemlos Variablen auf Skalen mit fiinf, sechs oder sieben
Punkten verwendet werden.
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Ermittlung der geeigneten Analysetechnik mit
IBM SPSS Statistics

Mit dem Statistik-Assistenten wird die Auswahl der geeignetsten
Methode fiir Thre Daten zum Kinderspiel. In diesem Fall méchten wir
Fragen gruppieren, wir sind jedoch noch nicht sicher, welche Methode
verwendet werden soll. Im Menii ,,Help“ (Hilfe) wihlen wir die Option
HStatistics Coach” (Statistik-Assistent), um den ersten Bildschirm aus
Abbildung 6 anzuzeigen. Anschlieffend wihlen wir die Option ,,Identify
groups of similar variables” (Gruppen von dhnlichen Variablen identifi-
zieren), klicken auf ,,Next“ (Weiter) und wihlen den Datentyp aus. Das
Dialogfeld ,,Factor Analysis“ (Faktoranalyse) wird geéffnet, wie im

zweiten Bildschirm zu sehen.

What do you want 1o do?

Componant

COMPOnENE Matrix 1 2
Byaklic Pregaure
Diastolic Fressurz E - © Lockatvaranca and distbuton of dalg

 Summarze, descibe, of present data

¢ Creale OLAP repoit cubes

Specialist charges Companent
Component Matric 1 2 Compare groups for sigrificant diferences

Syzholic Pressure ars1 | -0041

Diassalic Fressury 2362 nir

Pulse 9538 € Mdenify sigrifcant relationships Detwean
‘Walght 8033 yahue

Coversd Epenses | - 1427
Treatment Cosl LEN L
Specialst charges 258

\andiy aroups of similar cages

@ | Idaniy group of similar vanables

SR i e (RG] |
@ intgresp r 1
%bbew Baste |
@ gdvalue . Reset
@ satcust _ e |
@ hiqualty L2l
4 easyuse Help
@updale
@ salinfo
@ gdprice  Selegtion Variable:
@ salesrep = [ e,
Desciiptives...|  Estiaction... |~ Rotation.. | Scoes.. | Options.. |

Abbildung 6: Der obere Screenshot zeigt das Dialogfeld ,Statistics Coach* (Statistik-
Assistent), in dem die Option ,Identify groups of similar variables” (Gruppen von &hnlichen
Variablen identifizieren) ausgewahlt ist. Nach der Eingabe des Datentyps wird automa-
tisch das unten abgebildete Dialogfeld ,,Factor Analysis® (Faktoranalyse) gedffnet.
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Zur Faktoranalyse gehoren zwei getrennte Schritte. Im ersten Schritt wird
eine kleine Anzahl von Faktoren aus den Daten extrahiert. Stellen Sie sich
die Faktoren als die zugrunde liegenden Haltungen vor, die sich in den
Antworten auf bestimmten Fragen niederschlagen. Es gibt mehrere
Extraktionsmethoden. Die am hiufigsten verwendeten sind die Haupt-
komponentenextraktion und die Hauptachsen-Faktorenanalyse. Im
zweiten Schritt, werden die Faktoren rotiert, um die Interpretaton zu
erleichtern. Die bei Umfragedaten am hiufigsten verwendete Rotations-
methode ist Varimax.

In diesem Beispiel wenden wir die Hauptkomponentenextraktion und die
Varimax-Rotation auf die folgenden Aussagen aus der Umfrage unter den
Kunden der BSI-Hotelkette an. Fiir diese Aussagen gab es eine Antwort-
skala mit fiinf Punkten, von ,,Stimme ganz und gar nicht zu“ bis ,,Stimme
voll und ganz zu“:

+ BSI bietet bei seinen Services ein gutes Preis-Leistungsverhiltnis
+ BSI bietet hochwertige Serviceleistungen

« Esist einfach, bei BSI Reservierungen vorzunehmen

« BSI erleichtert meine Arbeit

+ Ich bin zufrieden mit den BSI-Gastronomieeinrichtungen

+ Die Einrichtungen bei BSI sind auf dem neusten Stand

+ Der Preis der Zimmer bei BSI ist angemessen

Die Resultierende Tabelle (Abbildung 7) enthilt die beiden aus den Um-
frageaussagen extrahierten Faktoren. Die Prozedur ermittelt automatisch
Faktoren, die einen grofieren Teil der Varianz erkliren als Einzelaussagen.
Die beiden Faktoren in der Tabelle erkliren ca. 59 Prozent der Gesamtvari-
anz zwischen den Aussagen, was ein recht zufriedenstellender Wert ist.

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
LCompanent. | Total . Vananee | h_ L Total | Varlance |
1 43.529 | 3.047 43.529 43528 | 2518 35.941 35341
2 59.143 1.083 15614 59.143 | 1624 23.202 59.143
3 A Tan
4 9.568 80.978
B B4 7072 20.751
L A3 6608 95.359
7 325 4841 100.000
E

xtraction Method: Principal Component Analysis.

Abbildung 7: In dieser Tabelle fiir die Gesamtvarianz sind die Anzahl der ausgewahlten
Faktoren und die zugehdrige Varianz, jeweils vor und nach der Rotation, abgegeben.

Die wichtigste Ausgabe fiir unsere Faktoranalyse ist jedoch die rotierte
Komponententabelle (Abbildung 8), die die Ladung bzw. Korrelation
zwischen den einzelnen Fragen und den beiden extrahierten Faktoren
zeigt. Fragen mit hohen Ladungen bei einem Faktor und niedrigen
Ladungen bei anderen Faktoren werden dem Faktor mit hoher Ladung
zugeordnet. Die Aussage ,,BSI makes it easy to make reservations (Es ist
einfach, bei BSI Reservierungen vorzunehmen) ist beispielsweise Faktor 1
zugeordnet, da sie eine hohe Korrelation (0,716) mit diesem Faktor
aufweist und eine niedrige Korrelation (0,260) mit Faktor 2.
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Faktoren sind definitionsgemaB valide, da
alle zugeordneten Fragen bzw. Aussagen
Aspekte desselben Konzepts messen. Es
ist jedoch weiterhin wichtig, die Reliabilitat
(Zuverlassigkeit) des Faktors eindeutig
festzustellen.

IBM SPSS Statistics

Aus der Tabelle in Abbildung 8 ist ersichtlich, dass Faktor 1 den ersten fiinf
Aussagen zugeordnet ist. Faktor 2 ist deutlich den beiden Aussagen zu
Zimmerpreis und Preis-Leistungs-Verhiltnis zugeordnet.

Rotated Component Matrix

Component

1 2
make recencations || 718 200
Eiilh?gﬁziw senices a1 .3086
makes s easer || 702] o8
A | ICP) T
iy ining || soe ) 104
priced gt s | | a2
sonvane | s | |2

Abbildung §: Diese rotierte Komponentenmatrix veranschaulicht die Beziehung
zwischen den Faktoren und den Umfragenaussagen. Durch die Analyse der den einzel-
nen Faktoren zugeordneten Aussagen ergibt sich, dass Faktor 1 die wahrgenommene
Qualitat misst, wahrend Faktor 2 den wahrgenommenen Wert bzw. das wahrgenom-
mene Preis-Leistungs-Verhéltnis misst.

An dieser Stelle in der Analyse konnen Sie aussagekriftige Faktorbeschrif-
tungen erstellen, die in Berichten und nachfolgenden Analysen verwendet
werden sollen. In diesem Fall haben wir Faktor 1 als ,,Quality“ (Qualitit)
bezeichnet, da er verschiedene Aspekte der Qualitit der Serviceleistungen
und Einrichtungen des Hotels misst. Faktor 2 wurde mit ,,Value“ (Preis-
Leistungs-Verhiltnis) bezeichnet, da er die Zufriedenheit mit dem Zimmer-
preis und den wahrgenommenen Wert der Serviceleistungen misst.

Die einzelnen Antworten auf die verschiedenen Aussagen sind zwar
weiterhin niitzlich, doch wir haben nun zwei Faktoren, die stichhaltigere
Mafizahlen fiir die Qualitit und das Preis-Leistungs-Verhiltmnis der
Hotelkette bieten, als jede der Einzelaussagen fiir sich allein genommen.
Dies ist der wichtigste Vorteil, den die Faktoranalyse bietet.

Um Faktoren in zukiinftigen Analysen zu verwenden, erstellen wir eine
kombinierte Mafizahl fiir die Fragen bzw. Aussagen, die den einzelnen
Faktoren zugeordnet sind. Dies kann auf zwei verschiedene Weisen
erreicht werden:

+ Automatische Erstellung von Faktorwerten mit der Faktor-Prozedur
und standardisierten Z-Scores

+ Berechnung einer neuen Variablen durch Addieren der Rohantworten
fiir die den einzelnen Faktoren zugeordneten Aussagen und
anschliefendes Dividieren durch die Anzahl der Fragen zur
Berechnung eines Mittelwerts (mittlerer Score)
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Bestimmung der Reliabilitat der Faktoren

Die Umfrageantworten miissen unbedingt auf Validitit und Reliabilitit
(Zuverlissigkeit) tiberpriift werden. Dies gilt auch fiir die von Ihnen ermittel-
ten Faktoren. Gliicklicherweise sind Faktoren definitionsgemif valide, da alle
zugeordneten Fragen bzw. Aussagen Aspekte desselben Konzepts messen. Es
ist jedoch weiterhin wichtig, die Reliabilitit des Faktors eindeutig festzustellen.

Mit der Prozedur ,,Reliabilititsanalyse® in Statistics kénnen Sie ermitteln,
ob eine bestimmte Menge von Fragen, Items oder Aussagen aus einer
Unmfrage eine zuverlissige Skala darstellt. Dies bedeutet, dass die Items ein
einzelnes Konzept mit angemessen hohen Interkorrelationen messen. Zur
Durchfiihrung der Reliabilititsanalyse benétigen Sie nicht mehr Annah-
men iiber die Daten als fiir die Faktoranalyse. Ein weiterer Vorteil besteht
darin, dass die Ausgabe normalerweise leicht zu interpretieren ist.

Um die Fihigkeiten von Statistics im Bereich der Reliabilititsanalyse zu
demonstrieren, wenden wir diese Technik auf den Faktor ,,Qualitit* an,
den wir mit der Faktoranalyse ermittelt haben. Der Screenshot in Abbil-
dung 9 (auf der nichsten Seite) enthilt die wichtigsten Ausgaben. Der
wichtigste Wert in der Ausgabe ist Cronbachs Alpha, in diesem Fall 0,6946.
Dieser statistische Wert liegt zwischen 0 und 1. Alpha hat zwarmehrere
Interpretationsmoglichkeiten, der Cutoff-Wert ist jedoch besonders
niitzlich bei der Bewertung der Reliabilitit (Zuverlissigkeit) einer Skala.
Die Standard-Faustregel besagt, dass Alpha grofier sein muss als ca. 0,70,
um zu dem Schluss zu kommen, dass die Skala zuverlissig ist.

Da die Ausgabe zeigt, dass Alpha fiir den Faktor ,,Qualitit“ knapp unter 0,70
liegt, kénnten wir beschlieflen, dass das fiir uns der Vorgabe nahe genug
kommt, um ihn in nachfolgenden Analysen zu verwenden. Die Ausgabe
schligt jedoch auch vor, welche Items aus der Reliabilititsskala entfernt
werden konnten, um Alpha zu erhéhen. Wenn wir beispielsweise das Item
,Update“ (Aktuell) weglassen (das fiir die Aussage ,,Die Einrichtungen bei
BSI sind auf dem neusten Stand“ steht), steigt Alpha auf mehr als 0,70.

Reliability
EELIABILITY ANALYSTIS - S CALE {ALPHRA)
N of
Statistics for Mean Variance 8td Dev Variables
SCALE 18.1818 12.0721 3.4745 5
Item-total Statistics
Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
JOBEASY 14.1515 8.1653 . 5260 .6142
HIQUALTY 14.2727 8.6400 . 5615 .6120
EASYUSE 14.7576 T.8561 . 5581 . 5984
DINESAT 14. 8485 T.6794 . 4209 .6655
UPDATE 14.6970 9.2400 . 2551 .7268
Reliability Coefficients
N of Cases = 495.0 N of Items = 5§

Alpha = 6946

Abbildung 9: Die Ausgabe der Reliabilitatsanalyse besagt, dass der Alpha-Wert des
Faktors ,,Qualitat” unter dem fiir eine zuverldssige Skala erforderlichen Wert 0,70 liegt.
Wenn wir das Item ,,Update” (Aktuell) entfernen, steigt der Alpha-Wert und damit die
Reliabilitét der Skala.
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Verwendung eines Faktors in der Analyse

Doch was koénnen Sie mit einem Faktor tun, nachdem Sie festgestellt
haben, dass er valide und zuverlissig ist? Die Antwort ist einfach: Behan-
deln Sie den Faktor so, wie Sie eine neue Variable behandeln wiirden, und
verwenden Sie ihn wie jede andere Frage, die Sie fiir vertrauenswiirdig
halten. Die Beziehungen sind bei Faktoren normalerweise klarer und
eindeutiger als bei einzelnen Fragen oder Aussagen.

Zur Verdeutlichung untersuchen wir die Beziehung zwischen der Quali-
titsbeurteilung und der Hiufigkeit der Ubernachtungen in BSI-Hotels.
Zunichst verwenden wir die Einzelaussage zur Qualitit (Abbildung 10).
Anschlieflend fithren wir dieselbe Analyse mit dem Faktor ,,Quality“
(Qualitit) durch (Abbildung 11).

BSI offers high-quality services

How frequently do you stay at BSI| hotels?

Abbildung 10: Dieses Diagramm zeigt die Ergebnisse der Analyse unter Verwendung
der Einzelaussage zur Qualitét. Die Ergebnisse besagen, dass Kunden, die haufiger in
BSI-Hotels Ubernachten, mit etwas hoherer Wahrscheinlich zustimmen, dass die Kette
hochwertige Serviceleistungen bietet.

42

Quality

How frequently de you stay at BSI hotels?

Abbildung 11: Dieses Diagramm zeigt die Ergebnisse der Analyse unter Verwendung
des Faktors ,,Quality” (Qualitét). Die Ergebnisse weisen deutlicher darauf hin, dass
Kunden, die haufiger in BSI-Hotels tbernachten, mit groBerer Wahrscheinlichkeit die
Qualitat als hdher wahrnehmen und dass Qualitat offenbar eine wichtige Komponente
der Kundentreue ist.
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Beide Diagramme zeigen eine positive Beziehung zwischen der wahrge-
nommenen Qualitit undder Ubernachtungshsufigkeit. Beachten Sie jedoch,
dass die Beziehung fiir den Faktor ,,Quality* (Qualitit) wesentlich stirker ist
als fiir die Einzelaussage zur Qualitit. Die Qualitit eines Hotels setzt sich
aus mehreren Serviceaspekten zusammen und Einzelfragen sind definitions-
gemif nicht gut dafiir geeignet, alle Aspekte eines allgemeinen Konzepts zu
erfassen. Dieses Beispiel ist eine direkte Veranschaulichung der Vorteile, die
die kombinierte Verwendung von Faktor- und Reliabilititsanalyse bietet.

Vorhersagen mit Regression

Mehrfachregression, eine Technik vom Typ ,,Allgemeines lineares Modell*,
ist die beliebteste Methode zur Untersuchung der Beziehung zwischen
einer Ergebnisvariablen und mehreren Pridiktorvariablen (unabhingigen
Variablen). Sie wird hiufig bei Umfragedaten verwendet, weil sie die
Zusammenfassung mehrerer Variablen zu einer einzigen Vorhersageglei-
chung ermoglicht. Dariiber hinaus erleichtert die Mehrfachregression die
Ermittlung der Rolle, die die einzelnen Variablen bei der Vorhersage des
Ergebnisses spielen, sie stellt ein Maf fiir die Gesamterklirungskraft des
Modells (R2) bereit und sie bietet eine Schitzung dariiber, ob eine Variable
ein statistisch signifikanter Pridiktor ist oder nicht.

Die Mehrfachregression wird hiufig als lineare Regression bezeichnet, da
von einer linearen, also geradlinigen, Beziehung zwischen Pridiktoren und
Ergebnis ausgegangen wird. Die Beziehungen zwischen den Variablen sind
moglicherweise nicht immer linear, fiir die Erstellung eines brauchbaren
Modells geht man jedoch am besten davon aus, dass sie es sind. Wie bei der
Faktoranalyse funktioniert auch die Mehrfachregression am besten mit
intervallskalierten Variablen, Sie kénnen jedoch auch die typischen
Umfrage-Antwortskalen verwenden.

Im Allgemeinen sollten bei der Regressionsanalyse nur Variablen verwen-
det werden, die gute Pridiktoren sein konnten, oder Variablen, die Sie
aufnehmen méchten, weil prakdsche Griinde (beispielsweise wenn die
Variable ,Kundentyp® fiir Thr Unternehmen relevant ist) oder theoretische
Griinde (frithere Arbeiten legen nahe, dass das Geschlecht der Kunden ein
wichtiger Pridiktor ist) vorliegen. Es konnen zwar Dutzende Pridiktorva-
riablen in eine Regressionsgleichung aufgenommen werden, es ist jedoch
sinnvoll, bei der Auswahl etwas gezielter vorzugehen.

Die ersten Schritte bei der Regressionsanalyse bestehen darin, die Pradik-
toren und die Variable bzw. Frage, fiir die eine Vorhersage erstellt werden
soll, anzugeben. In diesem Fall wenden wir Regressionstechniken auf die
Daten der hypothetischen Hotelkette BST an, um die Gesamtzufriedenheit
der Kunden vorherzusagen.

Wir verwenden neun Pridiktoren, darunter den vorher ermittelten Faktor

,Qualitit”, um zu demonstrieren, wie Regressions- und Faktoranalyse
miteinander verkniipft werden konnen.
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Die ersten von Statistics erstellten Ergebnisse sind in den beiden Tabellen in
Abbildung 12 zu sehen. Der R2-Wert betriigt 0,583. Diese neun Pridiktoren
erkliren also mehr als die Hilfte der Variation in den Antworten zur
Kundenzufriedenheit. Die zweite Tabelle zeigt, dass die ausgewihlte Menge
an Pridiktoren auf dem Signifikanzniveau 0,01 statistisch signifikant fiir der
Vorhersage der Kundenzufriedenheit ist (da der Wert ,,Sig.” darunter liegt).
Die Wahrscheinlichkeit dafiir, dass sich unsere Regressionsergebnisse zufillig
ergeben haben, betrigt also weniger als ein Hundertstel.

Model Summary

Std.
Error of
R Adjusted the
Model R Square [|R Square | Estimate
1 768 590 || 583 654
ANOVA
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
! Regression | 335453 9| 37273 [87.477 || 000
Residual 233.016 545 428
Total 568.468 554

Abbildung 12: Diese Modellzusammenfassungstabelle und die ANOVA-Tabelle zeigen
die Ergebnisse der Regressionsanalyse fur die Vorhersage der Gesamtzufriedenheit
der Kunden.

Der nichste Schritt besteht darin zu ermitteln, welche der Fragen
signifikante Pridiktoren im multivariaten Modell sind (Abbildung 13).
Dazu iiberpriifen wir die Spalte ,,Sig.“ auf Werte unter ca. 0,05. Sieben
der neun Fragen erreichen diesen Standard (eine nur knapp). Dies sind
niitzliche Informationen, denn sie sagen uns, welche Variablen signifi-
kant sind und welche nicht. Wir sehen, dass die Zufriedenheit mit dem
Zimmerpreis und den Einrichtungen bei der Vorhersage der Kunden-
zufriedenheit nicht wichtig ist.

Anschlieffend verwenden wir die nichtstandardisierten Koeffizienten in
Spalte B, um den Effekt der einzelnen Pridiktoren zu bewerten. Beispiels-
weise bedeutet der Wert 0,468 in Spalte ,,B“ fiir ,,BSI services are a good
value“ (BSI bietet bei seinen Services ein gutes Preis-Leistungsverhiltnis),
dass bei jedem Anstieg um eine Einheit bei der Antwort auf diese Frage die
Zufriedenheit um 0,468 Einheiten steigt. Anders ausgedriickt: Wenn wir
Kunden, die zustimmen (Score = 4), dass BSI bei seinen Services ein gutes
Preis-Leistungsverhiltnis bietet, mit Kunden vergleichen, die dieser
Aussage voll und ganz zustimmen (Score = 5), sagen wir voraus, dass die
Gesamtzufriedenheit bei letzteren um ca. 0,47 Einheiten hoher liegt. Diese
Beziehung kontrolliert die anderen Variablen im Modell. Mit anderen
Worten: Wir kénnen diese absolute Aussage treffen, da die Mehrfachregres-
sion automatisch alle Variablen im Modell kontrolliert. Durch die Verwen-
dung der B-Koeffizienten fiir alle signifikanten Pridiktoren kénnen wir eine
Vorhersagegleichung fiir die Gesamtzufriedenheit der Kunden erstellen.
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Beachten Sie, dass der B-Koeffizient fiir die Ubernachtungshéiuﬁgkeit
negativ ist. Das bedeutet, dass Kunden, die hiufiger in BSI-Hotels {ibernach-
ten, weniger zufrieden sind als unregelmifiige Kunden, nachdem andere
Faktoren beriicksichtigt wurden. Dies kénnte eine wichtige Erkenntnis sein,
der BSI-Analysten und die Geschiftsleitung nachgehen sollten.

Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
B Error Beta t Sig.
(Constant) 054 198 275 783
BSl services are a
good valus 488 [ 041 521 | 11444
BSl facilities are
kept up to date 034 033 033 1.034 .301
Am satisfd with
information
received on 062 032 062 1,968
services
BSl rooms are
priced right 021 040 022 530 597
Usefulness of
internet services -051 018 -079 | -2.642 008
How frequently do
stay at BSI hotels? -070 018 -112 | -3.861 000
GOVT 156 078 089 | 2.010 045
CORP 146 069 086 | 21186 035
Quality 520 052 351 9.934 000

a. Dependent Variable: | am a satisfied BS| customer

Abbildung 13: Diese Regressionsanalysetabelle zeigt die signifikanten Prédiktoren fiir
die Kundenzufriedenheit auf.

Der nichste Schritt besteht in der Ermittlung der relativen Wichtigkeit der
Variablen mithilfe des Beta-Koeffizienten aus der Tabelle in Abbildung 14.
Beta-Werte, die von -1 bis 1 reichen, sind wichtig, wenn fiir die Antworten
unterschiedliche Antwortskalen gelten. Je hoher der absolute Wert von
Beta, desto wichtiger ist die Variable bei der Vorhersage der Kundenzu-
friedenheit. In diesem Fall sehen wir, dass die wichtigsten Pridiktoren der
wahrgenommene Wert der Serviceleistungen sowie der Faktor ,,Qualitiit”
aus unserem Beispiel zur Faktoranalyse sind.

Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
B Error Beta t Sig.
(Constant) 054 198 275 783
BSl services are a
9004 vaiue 468 | 041 11444 | 000
BSl facilities are
kept up to date 034 033 033 1.034 301
Am satisfd with
information
received on 062 032 062 1.955 051
services
BSl rooms are
priced right 021 040 022 530 597
Usefulness of
Intarriat servioes =051 019 -079 -2.642 .008
How frequently do
stay at BSI hotels? -070 018 -112 -3.861 .000
GOVT .156 078 059 2.010 045
CORP 146 069 066 2.116 035
Quality 520 052 .351 9.934 .000

a. Dependent Variable: | am a satisfied BSI customer

Abbildung 14: In dieser Tabelle sind die Beta-Werte der beiden wichtigsten
Prédiktoren hervorgehoben.
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Auf der Grundlage dieser Ergebnisse kénnte die BSI-Hotelkette eine
effiziente und wirksame Strategie zur Verbesserung der Kundenzufrieden-
heit entwickeln, die sich nur auf die relevantesten Merkmale konzentriert.
Auflerdem konnte die Kette diese Informationen verwenden, um Vorhersa-
gen tiber unzufriedene Kunden zu treffen und zukiinftige Marketingaktio-
nen entsprechend auszurichten.

Beim BSI-Beispiel kénnen wir mithilfe der Regression erkennen, dass die
Kundenzufriedenheit in engerem Bezug zum wahrgenommenen Wert der
Serviceleistungen steht als zum Zimmerpreis. Obwohl ,,BSI bietet bei
seinen Services ein gutes Preis-Leistungsverhiltnis“ der beste Pridiktor
iberhaupt ist, ist ,,Der Preis der Zimmer bei BSI ist gut” nicht einmal ein
signifikanter Pridiktor. Dies iiberrascht, da man annehmen kénnte, dass
der Preis sich auf die Zufriedenheit auswirkt. Diese Entdeckung legt nahe,
dass der Vergleich zwischen Preis und wahrgenommenemWert wichtiger
fiir die Kunden ist als der Preis allein. Durch die Regressionsanalyse
erhalten wir wichtige Einblicke in die Beziehung zwischen diesen beiden
Faktoren und die tatsichlichen Haltungen der BSI-Kunden.

Zusammenfassung

Wie in den Beispielen in diesem Dokument dargelegt, konnen Sie mit
fortschrittlichen Methoden zur Umfrageanalyse wertvolle Detailinfor-
mationen zu den Haltungen und Verhaltensweisen von Umfrageteilneh-
mern extrahieren.

IBM SPSS Statistics bietet leistungsfihige Techniken, wie die hier erorter-
ten Cluster-, Faktor-, Reliabilitits- und Regressionsmethoden, mit denen
Sie Beziehungen aufdecken kénnen, die Thnen mit einfacherer Software
und grundlegenderen Methoden moglicherweise entgehen. Fiir die
Prisentation Ihrer Ergebnisse stellt Statistics die professionellen Grafik-
und Berichtsfunktionen bereit, die Sie bendtigen, um komplexe Ideen
effektiv zu vermitteln.

Die in diesem Dokument erérterten fortschrittlichen Methoden kénnen
von jedem Umfrageforscher verwendet werden, da Statistics die Analysen
intuitiv und unkompliziert macht. Je hiufiger Sie die hier dargelegten
Methoden einsetzen, desto leichter wird es Thnen fallen und desto grofiere
Einblicke konnen Sie aus Ihren Umfragedaten gewinnen. Aufferdem
konnen diese fortschrittlichen Methoden Threm Unternehmen einen
Wettbewerbsvorteil verschaffen und Sie in die Lage versetzen, zeitnah und
effektiv fundiertere Entscheidungen zu treffen.
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Informationen zu IBM Business Analytics

Die Software IBM Business Analytics liefert umfassende, einheitliche und
korrekte Informationen, denen Entscheidungstriger zum Verbessern der
Unternehmensleistung vertrauen. Ein umfassendes Portfolio aus
Geschiiftsvorteilen, fortgeschrittener Analytik, finanziellen Vorteilen und
Strategiemanagement sowie Analyseanwendungen bietet Ihnen sofort
klare und umsetzbare Einblicke in die aktuelle Leistung und gibt Ihnen
die Moglichkeit, zukiinftige Ergebnisse vorherzusagen.

Als Teil dieses Portfolios unterstiitzt IBM SPSS Predictive Analytics
Software Organisationen, zukiinftige Ereignisse vorherzusagen und proaktiv
auf Basis dieser Erkenntnisse zu handeln, um bessere Geschiftsergebnisse zu
erzielen. Kunden aus den Bereichen Wirtschaft, 6ffentlicher Verwaltung und
Lehre verlassen sich weltweit auf IBM SPSS "Technologie als Wettbewerbs-
vorteil zur Kundengewinnung, -bindung und Erhéhung der Kundenumsitze
bei gleichzeitiger Betrugsreduzierung und Risikominimierung. Durch die
Integration von IBM SPSS Software in ihre tiglichen Prozesse werden
Organisationen zur Predictive Enterprise — sie sind dadurch in der Lage
Entscheidungen zu treffen und zu automatisieren, um die Geschiftsziele zu
erreichen und einen messbaren Wettbewerbsvorteil zu gewinnen. Fiir mehr
Informationen besuchen Sie bitte www.ibm.com/spss/de.
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